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摘要 

網路科技的普及與電子商務的興起雖意謂著銷售通路的改變，但是由於電子商務中的買賣雙方往往

因空間上的分隔而必需進行非即時的交易，加上網站間轉換成本極低的特性，信任與忠誠度的建立相較

於實體商店更加的困難。在本研究中，我們以 Tan 與 Sutherland（2004）的概念模型為基礎，探討包含

機構型、人際型、與人格特質型信任的整體信任模型，以及其與網站忠誠度的關係，除了在機構型信任

構面上加入網路安全知覺及網際網路口碑等新的信任來源以符合網站信任研究的需求之外，為了進一步

探討過去研究結果的不一致性，我們以個人信任傾向作為干擾變數來探究高低信任傾向對信任建立與忠

誠度的影響。我們以調查研究的形式取得實證的資料，以結構方程式驗證模型的正確性，並進一步分析

不同的信任來源對整體信任與忠誠度建立之影響與其優先順序。 
我們發現網站能力和整體信任的形成並未具有顯著的相關性。此外，若直接研究各信任來源和網站

忠誠度的關係，則可發現個人信任傾向的干擾效果，在高信任傾向的消費者方面，其忠誠度主要可由正

直此一變數解釋，低信任傾向的消費者方面，其忠誠度主要則由網路安全知覺來解釋。研究結果對於電

子商務整體發展及企業策略發展上皆具有管理上的意義。 
關鍵詞：電子商務、信任、忠誠度、個人信任傾向、干擾效果。 

 
1. 緒論 

自從網路科技普及之後，經營網路商店成為了

重要創業方式之一，不僅個人創業，對於大企業而

言，網路科技也產生了重大的影響，網頁不僅成為

通路決策的選項之一，同時也是企業及顧客的重要

資訊溝通管道。雖然電子商務的興起意謂著銷售通

路的改變，但是在資策會電子商務研究（2004）所

進行的家庭網路應用調查發現，台灣地區在家上網

的網路使用者中，僅有五分之一左右的網友曾經上

網購物，顯示網路購物的習慣還未充分被民眾接

受。除了網路消費者的習慣尚未建立之外，消費者

對於整體網路交易環境的信任感不足，也可能是造

成網路購買意願不高的原因。 
除了消費習慣及網路整體信任外，顧客的忠誠

度的建立也是電子商務的經營重點。由管理諮詢公

司 Bain & Mainspring（2000）所共同進行的研究報

告指出，若網站要從一位顧客身上獲取利潤，則該

位顧客至少要上此網站購物四次以上，而線上雜貨

店必須要留住單一顧客至少 18 個月以上才能達到

損益平衡。顯示建立良好的顧客忠誠度才是網站長

期獲利的重要關鍵。然而在電子商務的世界裡，網

站間的轉換成本極低，因此，忠誠度的建立相較於

實體商店更加的困難。 
根據過去學者的研究，對於個別網站而言，消

費者對於個別網站的信任是關係建立的基礎，也是

影響關係品質的重要因素（Bove & Johnson, 
2001），但是由於在電子商務中的買方與賣方往往

因空間上的分隔而必需進行非即時的交易，同時消

費者在交易中可能被要求提供一些較敏感的個人

私密的資訊，因此缺乏信任不可避免地成為電子商

務中一個難解的課題。 
雖然過去已有多位學者從心理學、組織、溝通

以及賽局理論的觀點探討信任相關的議題，但這些

研究的結果並無法直接應用在電子商務的經營管

理，近年來，亦有不少實證研究試著去探討信任在

電子商務中的角色，但是如同 Grabner-Krauter 與

Kaluscha（2003）指出的，這些研究從不同的角度

探討了信任的不同構面，但卻可能使用了互相衝突

的概念或者沒有足夠理論支持的量表，對於建立顧

客信任的細部內涵，亦尚缺乏整體性的研究。 
我們同時也發現，過去的研究對個人信任傾向

（disposition to trust）與信任的建立之間的關係並未

提出一致的結論。雖然在電子商務的部份研究指出

這種個人特質會影響顧客的信任（Fan & Chen, 
2005、 Lee & Turban, 2001），尤其是當顧客的資訊

並不充足的時候。但是 Koufaris 與 Hampton-Sosa 
（2004）卻在其關於新顧客對於線上公司的初始信

任研究中發現個人信任特質對於初始信任是不具

有顯著相關性的。因此，個人信任特質對網站信任

的影響，顯然還有待進一步的確認。 
因此，在本研究中，我們以 Tan 與 Sutherland

（2004）的概念模型為基礎，在過去被多數學者引

用的信任構面上加入網路安全知覺及網路環境口

碑等新的信任來源，來建構一個新的模型，以符合

網站信任研究的需求。我們以調查研究的形式取得

實證的資料，以結構方程式（structural equation 
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modeling, SEM）驗證模型的正確性，並進一步分析

不同的信任來源對整體信任建立之影響與其優先

順序。 
同時，為了進一步探討過去研究結果的不一致

性，我們以個人信任傾向作為干擾變數，即將網站

消費者以信任傾向加以區分，來探究高低信任傾向

對信任建立與忠誠度的影響。除了確認在概念模型

中信任傾向與信任的關係之外，我們更希望能夠進

一步探討個人信任傾向與各信任來源（對整體信任

建立影響）之間的交互作用。 
我們將會在第二節回顧和信任相關的文獻，探

討學者對於信任的定義及其相關研究，然後探討信

任在電子商務領域中的實證研究。在第三節，我們

會擴展 Tan 與 Sutherland（2004）的概念模型，提

出一個新的模型架構與相對應的研究假設。而第四

節則說明本研究所採用的研究方法，包括：問卷的

設計及發展、抽樣的方法及統計方法，第五節則說

明樣本結構及統計分析結果，並於第六節結論的部

份討論此一新的電子商務信任架構及其可能的管

理意涵。 

 
2. 文獻回顧 

在文獻回顧中，我們會先針對各個不同領域對

信任的概念加以探討，釐清此一概念，並追溯其發

展的過程和發展的脈絡。接著，我們將探討在電子

商務領域的信任相關研究，以建構本研究的研究基

礎。 
 

2.1 信任的概念 
信任的定義在各個領域皆被廣泛的討論，首先

我們先以 Webster 字典的定義，做為對信任議題初

步的認識，在 Webster 字典指出，信任是指（1）對

人或事物誠實（honesty）、正直（integrity）、可信

賴（reliability）、公正（justice）…等方面具有堅定

的信心 （2）對於未來具有信心（confidence）的期

望（expectation）、預期（anticipation）或希望（hope） 
（3）有信心某人或某事物因寄託而產生責任

（responsibility）或義務（obligation）。 
從 Webster 字典的定義中，概略可知信任乃是

對於對方的善意有堅定的信念，相信對方會認知到

因託付而產生的責任及義務，而表現出己方所期待

的行為。上述定義中，我們發現到信任產生的重要

因素，包括了對象、時間、風險及不確定性、期待。

由於雙方在進行交易時，經常不是在同一個時間點

上完成買賣應盡的義務，意即交貨及付款並非在同

一時間上發生，所以交易的進行往往是在一段時間

之內完成而非在一個時間點上完成，因此，也增加

了交易的風險，信任的需求及重要性也因此而增

加。所以交易雙方必須要在一段持續的期間內且在

無法監控對方的情況下進行交易，交易者必須要承

擔交易的風險及不確定性，等待對方實現己方所期

待的行為表現，因此，信任的概念可衍伸為交易雙

方願意承擔風險的意願及行為。 

信任此一概念在長時間的發展之下，雖然看似

非常的繁雜，但其發展脈絡還是有跡可循。不同的

學者對於信任有不同的看法，根據 Cyr et al.（2005）
研究中的歸納方式，我們約可依學者對於信任的看

法，將信任的概念區分為單一構面及多構面兩種不

同看法。在過去信任一直被視為一個在概念上令人

感到困窘的東西（conceptual morass）（Barber,1983）
令人感受到其存在但卻又難以對其描述及研究，因

此，一部份學者則將信任視為單一構面的一種構

念，而將信任分為不同的類別進行探討。其後，而

另外一部份學者將信任被視為一種多構面的構

念，認為信任的產生是由多種不同的因素結合而

成，也成為信任的不同構面。以下我們針對兩派學

者的看法及過去的研究做一簡略的討論。 
將信任視為單一構面（single dimension）的學

者將信任分為不同類型再加以討論。例如：Luo
（2001）將信任分為以人格特質為基礎的信任

（characteristic-based trust）、以交易流程為基礎的信

任（process-based trust）及以其它機構為基礎的信

任（institution-based trust）。其中人格特質型信任為

藉由共通性（如：性別、語言…等）或相似價觀所

產生的信任感，交易流程信任則是由過去愉快、滿

意的交易經驗而產生，其它機構為基礎的信任則源

自於特別的交易夥伴組合所共同賦予。 
  Koehn（2003）則將信任依其產生類型分為

目標型信任（ goal-based trust ）、計算型信任

（calculative trust）、知識型信任（knowledge-based 
trust）、尊敬型信任（respect-based trust）四大類型。

在 Koehn（2003）的定義中，目標型信任於兩個人

之間有共同所欲達成的目標時產生，計算型信任是

嘗試藉由收集過去被信任者的紀錄，以預測被信任

者未來的行為，知識型信任則是產生於雙方彼此有

了深入的了解及頻繁的互動所產生的信任，尊敬型

信任會隨著雙方的相似特質而願意持續對話更了

解對方而不斷被增強，是屬於朋友之間的信任類

型。 
組織行為學者 Chowdhury（2005）則以情感基

礎型信任（ affect-based trust ）及辨認型信任

（cognition-based trust）探討組織內部知識分享。實

際上，情感基礎型信任及辨認型信任是由學者

McAllister 於 1995 年所提出，認為情感基礎型信任

是由個人之間的情感連帶所提供基礎的信任，而辨

認型信任是由過去表現紀錄所產生，過去表現較佳

則會具有較高的信任感（McAllister,1995）。 
另外一派的學者將信任視為多構面的一種構

念，並在此看法之下對其進行研究。例如：Barber
（1983）認為信任的來源為能力（competence）、持

續性（ persistence ）與守信的責任（ fiduciary 
responsibility）；Bulter & Cantrell  （1984）認為信

任的來源為能力（competence）、正直（integrity）、
堅強的信念（consistency）、忠誠度（loyalty）和公

開（openness）；Mayer（1995）認為能力（ability）、
正直（integrity）與仁慈心（benevolence）是信任的
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主要來源；而 Mishra（1996）則認為信任主要源自

於能力（competency）、可靠（reliability）、公開

（openness）、關懷（concern）四大構面。其中以學

者 Mayer（1995）所提出的信任來源最為學界所採

用及認同。 
雖然不同學者所認為的信任來源構面約略有

所不同，而且構面數目也有所差異，但根據我們所

收集過去的相關文獻觀之，我們發現仍可以對信任

的來源做一簡單的歸納，根據 Lee & See（2004）
在其文章中對過去關於信任相關文獻的整理，我們

可以發現到學者所提出的構面分別為交易或互動

過程中的績效（performance）、過程（process）及

目的（purpose）三個部份的信任來源 
由以上的簡單歸納，可以發現到信任是源自於

堅信交易、互動從頭至尾皆處於安全的一種信念。

因此，我們認為若在視信任為多構面構念的看法之

下進行研究，則可依據構面的分類由研究者自行提

出合理的信任來源進行相關研究。 
我們發現學者將交易的過程的評估由績效

（performance）、過程（process）及目的（purpose）
三個角度探討，我們認為主要目的在確保交易過程

的品質。既是確保交易過程品質為目的，而交易過

程又可以經濟學交易成本觀點將其分為三大階

段，因此學者對於信任的定義雖然略有不同但是主

要目的是確保交易過程的品質，因此不同的定義之

間仍有其共通性。Moorman （1993）認為信任是願

意依賴可信賴的交易對手的意願；學者 Mayer 
（1995）則認為信任是指信任者願意期待被信任者

會完成某一對己方而言很重要的特定行為，其過程

中就算無法監視或控制被信任者，信任者也願意在

過程中表現出易受傷害的行為；所以我們可以說信

任是願意將自己罝於為了期待他人依自己期望表

現而依賴某人的一個關係之中的行為，而此一關係

卻建立或增加了個人易受傷害的可能性。其中，學

者 Mayer 的定對是最被廣為接受的定義。 
 

2.2 電子商務的信任相關研究 
在電子商務領域的信任研究多以多構面的信

任為研究的基礎，例如：Gefen（2002）以能力、正

直及仁慈心為信任的來源，以 window shopping 及

purchase intention 為不同的網路消費行為，探討不

同消費行為對於信任的需求如何反應在信任的來

源上。Chen & Dhillon（2003）以能力、正直及仁慈

心為信任的來源，更進一步對信任的來源建立提出

作者的觀點。Roy、Dewit & Aubert（2001）以能力、

正直及仁慈心為信任的來源，以網頁的使用特性分

別探討對信任來源的影響。 
在先前的文獻探討中我們知道學者對於信任

此一構念的看法，可分為單一構面及多構面兩種不

同的看法，而將信任此一構念視為單一構面的學者

則傾向於將信任分為不同的類別加以討論，同樣的

在電子商務的信任相關研究中也有學者將信任分

類再以此為討論基礎。例如：Daryl（2003）則將線

上信任依其產生類型分為目標型信任（goal-based 
trust）、計算型信任（calculative trust）、知識型信任

（knowledge-based trust）、尊敬型信任（respect-based 
trust）四大類型，但此一分類目前在研究上較少被

探用。 
但到目前為止電子商務領域的信任研究則未

有一個較為完整且經過驗證的信任架構模型，學者

Tan & Sutherland（2004）則將線上消費者的信任分

為人格特質型信任（dispositional trust）、機構型信

任（institutional trust）及人際型信任（interpersonal 
trust）三種類型的信任，由這三種信任組合形成線

上消費者的全面信任，此一架構整合了單一構面及

多構面的信任為電子商務信任架構，是目前電子商

務信任領域的較為完整的信任概念架構。  
Tan & Sutherland（2004）所提出的電子商務信

任架構，同時也是本研究主要的研究基礎，如圖 2-1
所示： 
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圖 1 多構面信任模型 

資料來源：Felix B. Tan & Paul Sutherland（2004） 
 
Tan & Sutherland（2004）所提出的模型包含四

個主要的部份，分別是人格特質型信任、機構型信

任、人際型信任及最後的結果產生四大部份。同

時，Tan & Sutherland 也指出人格特質型信任是指個

人在一般情況而言，建立信任的能力及意願，研究

中認為消費者會由於個別人格特質型信任的不

同，而影響了消費者對於機構型信任的認知、人際

型信任的建立以及最終的信任產生。 
機構型信任則是擴展了過去學者認為的由第

三方保證或推薦所產生的信任，意指個人對於所在

社會結構的信任，在電子商務中則泛指個人過去的

網路經驗及網路中個人保護安全的知覺，而機構型

信任的知覺則會受到個人特質的影響，意指不同的

個人特質對於其所知覺到的機構型信任是有差異

的。機構型信任的知覺則會影響到信任的產生，同

時也會影響到人際型信任的建立，且透過人際型信

任影響最終信任的產生。 
人際型信任則是指消費者和特定交易對象之

間所建立的信任，其主要的內涵即為先前學者所提

出的信任構面，例如：能力（ ability）、正直

（ integrity）、仁慈心（benevolence），在 Tan & 
Sutherland 的模型中，人際型信任的建立會受到個
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人特質及機構型信任的影響，人際型信任則會直接

影響到最終信任的建立。 
最後的一個部份則是結果出象（outcome），在

這個部份則是包含了兩個主要的變數，分別是信任

的意向（ intention to trust）及購買行為（online 
purchase behavior），Tan & Sutherland 認為人格特質

型信任、機構型信任與人際型信任所影響的是消費

者信任的意向（intention to trust），再由消費者信任

的意向而影響消費行為。 
在 Tan & Sutherland（2004）所提出的信任架

構是一個較為以往更全面的信任架構，而且更適合

描述電子商務中購買者的全面信任如何產生，只是

此一信任架構是一個概念性的架構，並未經過實證

研究來加以證實，也是目前電子商務領域中信任研

究的明顯缺口，本研究將擴展 Tan & Sutherland
（2004）的架構，並進一步驗證各信任來源的內涵

如何影響其信任產生的結果。。 
 

3. 研究架構與研究假設 
在本研究中則將 Tan & Sutherland（2004）所

提之架構修改如圖 3-1 所顯示的電子商務信任架

構，成為本研究的基本研究架構： 
 

Institution trust 

Benevolence 

Integrity 

Ability 

Interpersonal trust 

Overall 
Trust to 
Website 

Loyalty to 
Website 

Outcome

Trust Propensity 

Dispositional Trust 
 

圖 2  研究架構 
 
在本研究架構中同樣也包含四個主要部份，分

別為人際型信任（interpersonal trust）、機構型信任

（institutional trust）、人格特質型信任（dispositional 
trust）及整體出象（outcome）。 

在人際型信任中包含三個信任來源為其變

數，分別是正直（integrity）、能力（ability）及仁慈

心（benevolence），由學者 Mayer （1995）所提出

的信任產生三個重要因素。在過去有相當多的學者

提出很多的信任來源，但本研究中經由文獻的探討

發現此一組信任來源是經由其它學者驗證且最廣

為其它學者所採用，目前已有學者在電子商務的領

域針對此三個變數發展出相當可信的問卷，所以在

本研究中的人際型信任採用此一定義。 
學者對於機構型信任的定義有兩種不同的看

法。其一為經由第三機構為中間保證所產生的信任

為機構型信任（Pavlou & Gefen, 2004），另外的學

者 Tan & Sutherland 在其文章中則提到機構型信任

的定義，我們將其截錄部份內容，抄錄如下： 
“ Institutional trust takes into account the 

sociology viewpoint that trust is a social structure that 
is situationally constructed.” 

Tan & Sutherland 由社會學的觀點出發認為機

構型信任是指當時情境所建構的社會結構，在本研

究中的機構型信任則是採用 Tan & Sutherland 的定

義，由於 Tan & Sutherland 僅對此構念定義，並未

進一步由實證研究發現此構念的潛在變數（latent 
variable），所以我們在後續研究中則根據定義設計

相關問項，進行探索性的因素分析，尋找可能的潛

在變數，再依此進行後續的相關研究。 
在人格特質型信任（dispositional trust）方面，

本研究則以個人信任傾向為主要衡量變數，因為過

去文獻指出個人信任傾向為一具有持續性、重要性

的潛在人格特質，同時人格特質型信任也是本研究

架構和 Tan & Sutherland 所提出的架構中，最為不

同的部份。在 Tan & Sutherland 的架構中將個人特

質視為一個系統內的變數，而本研究則以將個人特

質視為系統外的干擾變數，我們認為個人特質對於

信任的建立會具有干擾效果，在本研究中我們也將

透過研究來探討個人特質如何干擾信任的建立。在

本研究架構中則將個人信任傾向視為干擾變數。 
最後，即為對於出象（outcome）部份的探討，

在本研究架構中出象包含兩個變數，分別為網站整

體信任及網站忠誠度，並探討網站整體信任及網站

忠誠度之相關性。針對各主要的變數及研究架構中

的所有路徑，我們建立下列有待驗證的假設。 
 

表 1 研究假設彙整表 

編號 假設內容 

H1 人際型信任和網站整體信任有正向的顯著相關 

H2 能力和網站整體信任有正向的顯著相關 

H3 正直和網站整體信任有正向的顯著相關 

H4 仁慈心和網站整體信任有正向顯著相關 

H5 機構型信任和網站整體信任有正向的顯著相關 

H6 個人信任傾向對網站整體信任建立存在干擾效果 

H7 網站整體信任對忠誠度有正向的顯著相關性 

 
4. 研究方法 
4.1 研究設計 

本研究設計以問卷設計方式進行，主要資料收

集對象為 20~35 歲或以上，有使用網路經驗的網路

使用者。本研究將前章所述之變數，經由問項設計

發展初期的前測問卷，再透過小規模的前測取得前

測資料，以 SPSS 12.0 為分析軟體，計算各題項平

均數、標準差及各變項之信度，再對問卷題項進行

篩選修正問卷。待問卷發展完成之後即進行大規模

的資料收集，並利用統計軟體對所取得的資料進行

深入的分析，並以相關分析驗證前章所建立的所有

假設。 
問卷的設計在本研究過程中為主要重點之

一，因為在本研究中的所有變數僅有部份構念及變

數可引用其它學者所發展的成熟量表，包括：個人

信任傾向可引用 Rotter（1967）所發展的人際信任
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量表，人際型信任及其變數則引用 Gefen（2002）
在其發表的電子商務相關文章中針對人際型信任

及其變數所發展的問項。其餘的變數包括：機構型

信任、網站全面信任及網站忠誠度，皆必須依其既

有定義或自定操作型定義，自行設計發展正式問

項。 
而在個人信任傾向方面雖可引用 Rotter（1967）

所發展的人際信任量表，但由於年代也已過於久

遠，時下網路使用者對於問項中所提及的許多認知

也可能早就有所改變，且其原始題項共有 25 題，

由於題目過於冗長，有可能會在填答者做答時造成

壓力，所以本研究在前測發展問卷時，也同時對人

際信任量表進行信度的測試，盡可能在準確測得變

數的前提之下減少所需的題項。 
人際型信任及其所包含變數：正直、能力、仁

慈心，雖然可以引用學者所發展的問項，但仍必須

透過前測以確保問卷的可信度。機構型信任、網站

整體信任及網站忠誠度，皆由本研究依其定義自行

發展，本研究同樣也對初期所設計之問項進行小規

模的前測，以 SPSS 12.0 為分析軟體，以信度分析

做為問項修正之依據，問卷發展穩定之後再進行較

大規模的資料收集。。 
本研究採用 SPSS 12.0 為主要資料登錄、信效

度分析及敍述統計分析資料之工具，待問卷修正完

成大規模發放問卷回收之後，使用 SPSS 12.0 進行

統計分析，所使用的統計分析方法包括：因素分析

及信度分析、相關分析、迴歸分析，其中因素分析

及信度分析是用以確認量表效度和信度，相關分析

則用以檢定架構中的研究假設，最後，以迴歸分析

確認為個人信任傾對於模型是否存在干擾效果。其

後再利用 LISREL 做為模型結構方程模式的驗證工

具。 
 
4.2 問卷發展 

在問卷的發展中，除了信度要求之外，效度也

是研究者應要關切的重要議題。所謂效度指的是測

量分數的正確性，也就是問項所能測得它所要測得

的心理特質的程度。一般而言，效度可被區分為內

容效度、效標關聯效度及構念效度三種。內容效度

指的是測驗內容的代表性或取樣的適切性；效標關

聯效度指的是測驗分數與外在效標的關係；構念效

度指的是題目能測量到理論上構念的程度。為求研

究問卷的效度，本研究則以上述的效度要求為問卷

設計的效度標準。 
本問卷設計採用李克特五點尺度為測量尺

度，問卷內容以要求受測者回憶自己過去或現在常

使用的網站，對問卷內所設計的問項勾選出自己認

為最適合的答案。本問卷共分為六個部份，分別為

個人信任傾向、機構型信任、人際型信任、網站整

體信任、網站忠誠度及個人資料。 
本研究中個人信任傾向構念的題項是來自於

Rotter 於 1967 年所發展的心理問卷，主要是測量個

人對於信任潛源特質的人格特性，其題項共有 25

題。由於問卷為學者發展相當成熟的問卷，所以我

們認為具備研究上效度的要求。同樣地，人際型信

任的問項設計方面，我們透過文獻發現學者 Gefen
已於 2002 年，採用與本研究相同的信任來源進行

電子商務相關的量化研究，在其所發表的文章中顯

示問卷的題項具有相當好的信度及效度。本研究採

用 Gefen（2002）所發展的問卷作為本研究的人際

型信任問項，由於學者已在國外進行過相關研究，

其問卷應是具有研究上的效度。 
在本研究中機構型信任及網站忠誠度的問

項，為本研究採用過去學者對於該構念的定義所設

計。機構型信任的定義是採用 Tan & Sutherland 
（2004） 於文章中所提及的定義所設計；網站忠

誠度則是採用 Oliver（1999）所提出的忠誠度定義，

並收集其它在電子商務領域中關於忠誠度研究的

文章，加以篩選設計，例如：Lam et al.（2004）、
Yang & Peterson（2004）…等，都曾有針對忠誠度

進行研究，亦成為本研究設計題項的參考。 
Yang & Peterson（2004）的忠誠度研究中，所

使用的用問項共有六題，內容主要涵蓋的範圍包

括，是否願意將公司的優點告訴其它人或介紹親友

來使用；是否願意繼續和此一商家交易。相同的，

在 Lam et al.（2004）的研究中所使用的問項，也是

包含相似的內容，惟用字上有所差異。藉由這樣的

歸納，我們找出測量忠誠度應包含的內容，再加以

設計問卷的題項。因此我們認為機構型信任及網站

忠誠度兩個構念的問項設計都具有內容上的效度。 
在網站全面信任方面，則是根據我們對於研究

上的需要而制定的操作型定義來設計，我們將網站

全面信任此一構念定義如下： 
“網路使用者或消費者對於某一特定網站的

總括信任程度。＂ 
我們以此為網站全面信任的操作型定義，進一

步以此定義為設計題項的基礎，共設計五個相關題

項進行前測。因此，我們認為網站全面信任構念的

題項應具有內容效度。 
 

5. 統計分析 
本研究的正式問卷的發展過程已於前面簡單

述及，但由於本研究所採用的問項非年代久遠即為

本研究依學者所提定義或本研究自訂的操作型定

義設計，所以在正式分析之前，為了研究僅慎起

見，我們利用因素分析再次確認正式資料的品質與

量表的效度，過程中我們會刪除不適的問項，再進

行更進一步的統計分析。因於篇幅上的限制，我們

並未在此詳加討論。在接下來的分析我們將會著重

在相關分析、迴歸分析及結構方程式分析。 
 

5.1 相關分析 
本章節以 SPSS 12.0 進行研究架構中所包含變

數間的相關分析，以驗證本研究架構所提出的假

設。我們截取重要變數間的相關性，並結合研究架

構將變數間的相關係數及其顯著性標示於架構圖
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中，如圖 3 所示： 
Institutional Trust 

Word of mouth 

Perceived internet 

security 

Benevolence 

Ability 

Integrity 

Overall trust to 

website 

Loyalty to 

website

Outcome 

Interpersonal 

0.175** 

0.287** 

0.018 

0.216** 

0.117 

0.183** 

 
                                                 

* p<0.05 ** p<0.01 
圖 3 研究架構路徑相關係數圖 

 
  在相關分析的結果中，我們發現網路安全

知覺（perceived internet security）、網路環境口碑

（word of mouth）、網站正直性（integrity）、網站仁

慈心（benevolence）與信任的形成具有顯著（p<0.01）
的正向相關。 

在本研究相關分析結果中，較出人意表的是網

站能力（ability）和整體信任的形成並不具有顯著

的相關性，雖然其可能的原因還有討論的空間。但

是在過去的研究中也有學者提出相同的結果，例

如：Gefen（2002）的研究發現信任三個來源中，能

力和電子商務中的整體信任形成並無顯性的相

關，但正直和仁慈心則和整體信任的形成有顯著性

的相關，且透過整體的信任影響購買傾向。 
在整體信任及網站忠誠度的相關性方面，經由

資料分析顯示整體信任及網站忠誠度並未具有顯

著性的相關性，也是本研究到目為止的一個令人意

外的結果。 
過去曾有學者 Ball et al.（2004）在其研究中，

將溝通（communication）、信任加入 ECSI（European 
Customer Satisfaction Index）模型中，進行模式的驗

證發現加入溝通及信任的模型，更能有效的解釋忠

誠度的產生。在過去的模型中，忠誠度主要可由滿

意度、品質及形象來解釋，而加入溝通及信任的新

模型中，忠誠度主要可由滿意度及通溝來解釋，而

信任此一變數對於忠誠度的影響則是較小的因素。 
雖然在本研究中並未將滿意度及溝通的變數

放入研究架構中加以討論，但是研究結果中網站信

任及網站忠誠度相關性並未達顯著，在某個程度上

也再次支持學者過去的研究結果。 
 

5.2 迴歸分析及個人信任傾向干擾效果 
完成相關分析之後，我們更進一步以迴歸分析

來確認各信任來源和整體信任的關係。迴歸分析和

相關分析的不同在於相關分析的結果為一種不確

定性關係，而迴歸分析則可幫助我們建構變項和變

項之間的確定性關係，在實務上能以迴歸式所建構

的確定性關係，以一個或多個自變項預測依變項的

結果，進而調整資源投入的決策。 
在以下的分析我們不僅建構出整體信任和各

信任來源的線性關係，以層級迴歸分析驗證個人信

任傾向是否在各個不同信任來源和整體信任建立

之間具有干擾效果存在。同時，依個人信任傾向得

分將樣本區分為高分群組及低分群組，更進一步確

認個人信任傾向如何干擾整體信任的建立。 
我們將層級迴歸分析的結果整理如表格 2。由

迴歸分析表的內容發現，在以個人信任傾向為自變

數的迴歸分析的結果中，僅常數項及網路環境口碑

（β=0.212 p<0.01）為顯著的預測變項，其餘的變

項皆未達顯著的水準，因此，個人信任傾向此一變

數的主效果也不存在。 
在第二步驟的分析中，我們更進一步加入分析

個人信任傾向和其它自變數的交互作用檢定，在複

迴歸結果中並未有任何交互作用達顯著水準，所以

我們除了可以確定個人信任傾向對於網站全面信

任的建立並不具有主效果，亦即個人信任傾向高低

並不會顯著地影響網站全面信任的強度，且對於各

信任來源和網站全面信任之間也不具有顯著的干

擾效果，所以對於具不同信任傾向的個人而言，決

定其對網站的全面信任之來源與其信任來源之相

對重要性並未不同。 
 

表3 網站整體信任與信任來源迴歸分析—以個人信

任傾向為干擾變數 

Step1：個人信任傾向為自變項的複迴歸分析 

預測變數 β s.e. t-value 

Constant 1.64** 0.378 4.342 

網路安全知覺 0.090 0.074 1.206 

網路環境口碑 0.212** 0.064 3.318 

正直 0.125 0.093 1.345 

能力 -0.89 0.091 -0.973 

仁慈心 0.088 0.085 1.036 

個人信任傾向 0.72 0.083 0.873 

R Square 0.123 

F 4.937** 

Step2：個人信任傾向為干擾變數 

預測變數 β s.e. t-value 

Constant 0.063 1.467 0.411 

網路安全知覺 0.474 0.311 1.525 

網路環境口碑 -0.159 0.255 -0.623 

正直 0.070 0.401 0.175 

能力 0.071 0.388 0.182 

仁慈心 0.255 0.387 0.660 

個人信任傾向 0.494 0.567 0.871 

網路安全知覺×個人信任

傾向 

-0.156 0.120 -1.300 

網路環境口碑×個人信任

傾向 

0.155 0.100 1.548 

正直×個人信任傾向 0.024 0.168 0.143 

能力×個人信任傾向 -0.070 0.157 -0.445 

仁慈心×個人信任傾向 0.068 0.160 -0.424 

R Square 0.143 

F 3.148** 

               * p<0.05  ** p<0.01 
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5.3 結構方程式分析 
我們以 LISREL 為驗證模型的工具，藉由比對

我們所收集的資料和理論模式的差距來判別理論

模式和真實情境的配適度，也就是驗證理論模式是

否可以有效的描述真實世界的情況。 
圖 4 是我們使用 LISREL 所產生的路徑圖，同

時，軟體也提供許多的相關指標供我們判別此一模

式的配適度。 
在結構方程模式的判別上，經由學者多年的發

展已有許多指標可供我們使用，其指標相當多，如

果根據常用的卡方檢定 p 值或 RMSEA 看來，本

研究所提出的模型和實際取得的資料之間仍存有

部份的差異，導致所部份指標的表現並不符合過去

學者所提的檢驗標準，所以我們所提出的概念模型

可能還不足以有效解釋真實的情況。由於結構方程

的模型配適度同時考慮了結構模型（如我們概念模

型中的路徑部份）與測量模型（如量表的因素分析

部份），因此，模型配適度的不足固然牽涉到結構

模型的正確與否，其實也取決於測量模型的好壞，

由於本量表的部份題項為研究者首度發展，在信度

方面偏低，也可能是造成模型配適度未理想的原因

之一。 
縱使這部份的分析結未能驗證我們的概念模

型，但在研究過程及其部份的結果對於管理上仍可

能具有實質的意義，在第六章中我們則以研究過程

所得的結果進行討論，或者進行其它可能的分析，

對於後續的研究者提供可能的方向 
 
 

0.71 

0.67 

0.75 

Word of mouth 

Perceived internet 

security 

Benevolence 

Ability 

Integrity 
Overall trust to 

website 

Loyalty to 

website 
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INT3 

INT2 

INT1 
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ABI2 

ABI1 
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BEN2 

BEN1 

ILO3 

ILO2 

ILO1 

OVT3 

OVT2

OVT1 

0.29* 
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0.31 
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0.45 

0.51 

0.77 

0.61 

0.66 

0.38 

0.65 

0.74 

0.60 

0.77 

0.72 

0.60 

0.77 

0.81 

0.68 

0.60 

0.73 

Chi-square=265.74    df=154   P-value=0.16   RMSEA=0.057  
圖 4 結構方程模式路徑圖 

 
 
 

6. 結論 
6.1 結構方程模式討論 

本研究在結構方程模式驗證的部份並未有令

人滿意的結果，顯示我們的模型並未能符合真實的

情況。而在此值得討論的是個人信任傾向的處理，

在本研究的架構中是將個人信任傾向視為干擾變

數，而在迴歸分析的章節中，已驗證個人信任傾向

並未具有顯著的干擾效果，而礙於研究主題的限

制，在前一章節中也並未在模式中加以討論其它情

況。 
而在本小節的討論中，我們將未具有干擾效果

的個人信任傾向視為影響網站整體信任建立的自

變數，再次進行模式驗證，觀察是否會對模式有明

顯的改變。 
我們之所以會將個人信任傾向視為自變項再

次討論的原因在於我們的模式是修正自 Tan & 
Sutherland（2004）所提出的信任架構，而在兩位學

者的架構中，將個人特質型信任（disposition trust）
視為在模式中較為前端的自變數而影響其後的機

構型信任及人際型信任，但在本研究架構中則將個

人信任傾向視為干擾變數，這是本研究架構和 Tan 
& Sutherland（2004）所提架構中最大的不同點之

一。因此，我們認為應將個人信任傾向視為自變數

再次討論。 
根據一些常用的模型配適度的指標顯示，在路

徑中加入個人信任傾向這個構念並未能使得整個

模式有較佳的配適度，雖然如我們在第五節中的統

計分析所述，其中的部份原因或許涉及了測量模型

的配適度問題，但整體而言，我們認為關於信任及

忠誠度建立的模式，應有更好的模式尚待後續學者

進一步研究。 
 
6.2 迴歸分析討論 

在先前的迴歸分析中，依照我們所提出的架構

內容，所有的信任來源都是透過網站整體信任來影

響忠誠度的建立，換言之，我們假設所有的信任來

源對於網站忠誠度只有所謂的間接效果（indirect 
effect）而未有直接效果（direct effect），而這樣的

假設未必合理。在以下的討論內容中，我們則進一

步以迴歸分析討論各信任來源對於網站忠誠度的

直接效果，及個人信任傾向在其中的干擾效果。 
以上的分析中，我們在第一個迴歸中發現正直

（β＝0.149  P＜0.05）對於網站忠誠度是一個顯

著的預測變項，同時，個人信任傾向為干擾變數且

對於網站忠誠度也存在負向的主效果（β＝-0.129  
P＜0.05），我們認為可能的解釋是個人信任傾向高

對於所有網站具有較高的信任感，所以相較之下就

不容易對特定網站產生獨特的忠誠度。同時，在接

下來的迴歸分析中我們也發現到個人信任傾向對

於網路環境口碑及網站忠誠度之間具有干擾效果

（β＝0.188  P＜0.01）。 
我們為了更進一步了解高低信任傾向的個

人，在忠誠度的形成上是否具有差異，所以將樣本
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依個人信任傾高低進行分組，分別以迴歸方法分析

資料，確認不同個人信任傾向的網站使用者或消費

者，其用以解釋網站忠誠度的變數是否有所不同。 
雖然將樣本分成信任傾向高低兩個群組再分

別求其迴歸模型並非最佳的統計程序，因為在分組

與資料重新編碼的過程中，我們勢必會流失部份資

訊，但和前述加入交互作用的模型相較之下，這樣

的分析方法所得的結果明確而且容易解釋。我們發

現若探討各信任來源對於網站忠誠度的直接效

果，雖然在數據上未必和先前的模型百分之百契

合，但我們仍可從中發掘重要的意義。 
首先，在驗證個人信任傾向干擾效果的迴歸

中，網路環境口碑具有顯著的干擾效果，但若將樣

本依高低信任傾向分組再分別進行迴歸分析，結果

網路環境口碑並未達顯著水準，統計結果前後並看

來似乎未有一致性。我們認為主要的原因是將樣本

分組之後，假設檢定所檢測的內涵並不相同，同時

加上資料所包含的資訊減少，所以導致和先前不同

的結果。 
然則，我們若仔細觀察數據可發現分組之後的

迴歸中，雖然網路環境口碑並達顯著水準，但其方

向和我們所預料的相同。在原本使用加入變數交互

作用的迴歸分析中，個人信任傾向對於網路環境口

碑的干擾變項具有統計上的顯著性（β＝0.188  p
＜0.01），表示高個人信任傾向的個人在忠誠度的建

立上，網路環境口碑具有較高的影響，低個人信任

傾向的個人在忠誠度的建立上，網路環境口碑的影

響較低。而在分組之後的迴歸中，低個人信任傾向

中的網路環境口碑係數為 -0.03，高個人信任傾向

中的網路環境口碑係數為 0.08，雖然都未達顯著水

準但其方向都合於統計上的推測。 
雖然前後的迴歸分析結果並未完全不一致，但

我們仍可依分組後的迴歸發現到不同高低信任傾

向的個人在形成忠誠度上的差異。從迴歸中我們發

現到可依個人信任傾向的高低不同，對於網站忠誠

度的形成上有不同的解釋變數。個人信任傾向低的

消費者對於網站的忠誠度主要可由網路安全知覺

（perceived internet security）來解釋；而個人信任

傾向高的消費者對於網站的忠誠度主要可由正直

（integrity）來解釋，顯然不同信任傾向的消費者對

於網站的忠誠度被不同的因素所影響。 
 
6.3 相關分析的討論 

在相關分析中，最令我們大感意外的應該是能

力（Ability）和網站整體信任（overall trust to 
website）不具有顯著的正向關係，以及網站整體信

任（overall trust to website）和網站忠誠度（loyalty to 
website）之間不具有顯著的正向關係。雖然結果和

我們的想像有些差距，但先前我們也已稍微提過在

過去的研究中，有些研究也做出和我們相仿的結

果。 
Gefen（2000）在其研究中就已發現網路商店

的能力對於消費者的信任建立，並未有顯著的相關

性，而在我們的研究中也是呈現相同結果。這樣的

結果或許可以反映出消費者在和商家交易時的不

確定感，可能並非來自於擔心商家的履約能力，而

是商家的誠信度及履約意願。 
反觀許多虛擬世界的商家或企業經營者，多半

強調產品品質或各種能力，以為可以藉此博得買家

的認同及信任，但經由研究結果發現這可能是錯誤

的方向。當然，品質及企業能力在管理的常識中是

有助於企業競爭及獲利的，但對於顧客關係管理及

信任建立方面，我們認為可能是個進入關係管理領

域的入場券罷了，至於能否在這個領域中取得勝

利，能力（Ability）此一信任來源可能並不是重要

因素。 
相關分析中另外一個令我們感到意外的是網

站整體信任（overall trust to website）和網站忠誠度

（loyalty to website）之間不具有顯著的正向關係。

以社會學的社會資源交換論而言，信任是建立關係

的基礎，而這樣的關係則有助於降低資源交換及人

際互動的交易成本，促進交易合作及人際互動的發

生。而在本研究中則將網站忠誠度視為網站和消費

者關係建立的指標，所以我們假設網站整體信任和

網站忠誠度會具有相關性，但是結果卻和我們所想

像的不同，我們認為可能原因為以下三點。 
一、忠誠度可能是關係建立的指標之一但並非

唯一的指標，因此在套用社會學理論時可能會有所

瑕疵。 
二、忠誠度本來就很少的部份可被信任解釋。

在 Ball et al.（2003）的研究當中，發現忠誠度主要

可由滿意度及溝通來解釋，而信任也可解釋部份的

忠誠度但是影響相當小。 
三、整體信任此一構念為本研究自行設計的量

表，在信度的表現上可說僅為堪用而已，可能因此

而影響到統計上的相關顯著性。 
雖然結果出人意表，但透過研究之間的相間的

相互支持，我們發現意外的結果並不意味著錯誤的

研究結果，或許這才是反映出最真實的情況。 
 
6.4 管理意涵 

在本小節中，我們將以簡短的篇幅來總結我們

的研究結果，並提出可能的管理意涵。 
首先，我們從整體環境來說。我們將消費者以

個人信任傾向高低將其分為兩群，在本章直接以忠

誠度做為依變項進行迴歸分析，顯示個人信任傾向

具有干擾效果，也發現高個人信任傾向的消費者其

忠誠度主要可由正直（integrity）來解釋，低個人信

任傾向的消費者其忠誠度主要可由網路安全知覺

（perceived internet security）來解釋。 
若進一步觀察，我們依照研究架構內容來看，

低個人信任傾向的個人易受到機構型信任的影

響，而高個人信任傾向的個人易受到人際型信任的

影響。換言之，高個人信任傾向的消費者是依照對

交易對手的特質決定是否要長期交易，而低個人信

任傾向的消費者是依照對虛擬社會的安全知覺來
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決定是否要長期交易。 
這樣的研究結果也顯示電子商務的整體發

展，有政府或第三機構介入的必要，營造安全可信

的交易環境，以發展電子商務更大的市場潛量，而

這樣的事情並非由企業或個人可以獨立完成的，非

得要政府積極運作以及長時間的醞釀，累積社會資

本才可能逹成。 
第二，經營者應要破除能力（ability）是一切

的迷思。就迴歸分析的部份而言，就算是高個人信

任傾向的個人其忠誠度也是主要由正直（integrity）
解釋，換言之，展現履約的誠信度是優於能力展現

的策略。 
以上為本論文在研究之後所得到的管理意

涵，期望能對於電子商務發展、電子商務企業經營

有所貢獻，其餘在研究中未臻完美之處，則有賴後

續學者的積極發展，以彌補本論文的不足。 
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